






































































































De	 senere	 årene	 har	 det	 skjedd	 store	 endringer	 i	 det	 globale,	 men	 også	 det	 nasjonale,	 mat‐
markedet.	Samtidig	som	strukturen	 i	dagligvarehandelen	er	endret	og	konsentrasjonen	økt,	er	
også	 forbrukernes	 preferanser	 endret.	 Velstandsutviklingen	 har	 bidratt	 til	 større	 krav	 til	
variasjon	 og	matmangfold,	 kvalitet,	 tilgjengelighet,	 trygg	 mat	 og	 andre	 verdier	 som	miljø‐	 og	
samfunnsmessig	 ansvar.	 Spesielt	 ser	 vi	 at	 det	 har	 vokst	 frem	 en	 økt	 etterspørsel	 etter	 mat‐
spesialiteter	og	mat	med	såkalt	 tilleggsverdi.	Dette	har	gitt	norske	matprodusenter	nye	mulig‐
heter	for	økt	verdiskaping	og	lønnsomhet.	Samtidig	har	konkurransen	på	de	nasjonale	og	inter‐
nasjonale	matmarkedene	økt	og	utviklingen	 i	Norge	har	gått	 i	 retning	av	større	og	 færre	 jord‐





nye	 og	mindre	 leverandører,	 her	 tolket	 som	utviklingen	 innenfor	 småskala	matproduksjon	 og	
matspesialiteter.	Det	finnes	ingen	klar	felles	definisjon	av	hva	som	omfattes	av	begrep	som	nisje‐













blitt	 utfordret.	 Som	 en	mottrend	 til	 den	 økende	 konsentrasjonen,	 integrasjonen	 og	 standardi‐










nærmeste	man	 kommer	 er	 anslag	 fra	 KSL	Matmerk	 som	 grovt	 anslår	 at	 verdien	 av	 nisje‐	 og	






opp	 med	 en	 liste	 på	 i	 underkant	 av	 900	 produsenter.	 Listene	 har	 de	 fått	 fra	 Fylkesmannes	
landbruksavdelinger	 i	 alle	 fylker,	 KSL	Matmerk	 sin	medlemsliste,	 nettsidene	 til	 Norsk	 bygde‐
turisme	 og	 gardsmat	 (nå	 HANEN)	 samt	 nettsidene	 til	 Slowfood	 Norge	 og	 Bondens	 marked.	













småskala	matprodusenter	 å	 komme	 inn	med	 produktene	 sine	 i	 butikkene.	 Dagligvarekjedene	
driver	 streng	 sortimentsstyring	 og	 kontroller	 hvilke	 produkter	 som	 har	 tilgang	 til	 hyllene	 i	
butikken.	 For	 å	 bestemme	 sortimentet	 i	 butikkhyllene	 gjennomføres	 det	 årlige	 forhandlinger	
mellom	leverandører	og	de	sentrale	dagligvarekjedene.	De	årlige	 forhandlingene	omfatter	bl.a.	
sortiment,	 alle	 betalingsbetingelser	 (priser,	 rabatter,	 bonuser)	 samt	 kjedens	 markedsførings‐
forpliktelser.	 I	og	med	at	disse	 forholdene	 forhandles	samtidig	er	det	en	sammenheng	mellom	





handelsleddet,	 er	 også	 andelen	 lavprisbutikker	 i	 Norge	 høyere	 enn	 resten	 av	 Norden.	 Disse	
butikkene	 kjennetegnes	 med	 et	 smalt	 varetilbud.	 I	 en	 rapport	 gjennomført	 av	 de	 nordiske	
konkurransemyndighetene,	 ble	 det	 vist	 til	 at	 Norge,	 sammenlignet	 med	 de	 andre	 nordiske	






treffe	 de	 mer	 kvalitetsbevisste	 forbrukerne,	 som	 for	 eksempel	 NorgesGruppens	 «Jacobs	 ut‐
valgte»	og	Coops	«Smak	forskjellen».	Det	finnes	likevel	gode	eksempler	på	småskala	matprodu‐
senter	 som	 har	 kommet	 inn	 i	 dagligvaresortimentet	 som	 faste	 leverandører	 til	 dagligvare‐
butikkene,	som	for	eksempel	Odelia	rapsolje	og	Tjukkmjølk	fra	Røros.	
Større	rom	for	lokal	mat	og	matspesialiteter	i	HoReCa‐markedet	










konkurranseforhold	 pågår	 det	 en	 kontinuerlig	 utvikling	 av	 og	 i	 salgskanaler	 for	 lokal	mat	 og	
matspesialiteter.	 Direkte	 salg	 fra	 produsent	 til	 forbruker	 gjennom	 direkte	 salgskanaler	 som	
Bondens	 marked,	 gårdsmatutsalg	 og	 nettbasert	 salg	 er	 eksempler	 på	 slike	 alternative	 salgs‐
kanaler.		
	
Utviklingen	 for	 Bondens	marked	 har	 vært	 enorm	 siden	 de	 startet	 opp	 som	 et	 pilotprosjekt	 i	
2003.	Konseptet	er	utbredt	 i	mange	andre	 land.	De	varene	med	høyest	omsetning	på	Bondens	
marked	 er	 kjøttvarer,	 fisk	 og	 sjømat,	mens	 ikke‐matvarer,	 urter,	 honning,	 egg	 og	 grønt	 selger	



















































utenfor	 de	 fire	 kjedenes	 grossistvirksomheter,	 Tines	 distribusjonsnett	 og	 Lokalmat	 BA.	 Dette	
skaper	 utfordringer	 for	 mindre	 aktører,	 som	 må	 basere	 mye	 av	 leveransene	 på	 kostbare	 og	
ineffektive	direkteleveringer.		
Bondens	betraktninger	omkring	markedsføring	
Bygdeforskning	 har	 de	 siste	 to	 årene	 gjennomført	 spørreundersøkelser	 blant	 produsenter	 av	
lokal	mat.	Rapporten	«Vekststrategier	for	lokal	mat‐	Frekvensrapport»	ser	på	et	bredt	utvalg	av	





viktig	 i	 salgs‐	 og	 markedsføringssammenheng.	 Fokus	 på	 lokal	 mat	 og	 egenskaper	 knyttet	 til	
geografi,	 matkvalitet	 og	 kunnskap	 om	 maten	 og	 produksjonsprosessen	 var	 viktigere	 salgs‐
argumenter.	Nærhet	til	markedet	er	viktig	for	salget	til	bonden,	og	det	er	det	lokale	(og	til	en	viss	
grad	det	regionale)	markedet	som	er	viktigst	for	produsentene.	Det	nasjonale	markedet	er	i	liten	
grad	 relevant	 for	 de	 fleste.	 Et	 viktig	 fokus	 i	markedsføringsarbeid	 var	 å	 beholde	 eksisterende	
kunder	 og	 utvide	 gjennom	 allerede	 etablerte	 markedskanaler.	 Likevel	 fremstod	 det	 som	
viktigere	 for	 det	 brede	 utvalget(i	 frekvensrapporten),	 å	 gå	mer	 inn	mot	 institusjons/storhus‐
holdningsmarkedet	og	dagligvarehandelen.	Om	lag	to	tredeler	hadde	allerede	leveranser	til	dag‐
ligvarehandelen.	 Samarbeid	med	andre	produsenter	var	 i	 varierende.	Om	 lag	halvparten	 sam‐
arbeidet	 med	 andre,	 og	 det	 var	 mest	 vanlig	 å	 samarbeide	 om	 sertifisering	 for	 beskyttede	








For	 medlemmene	 av	 HANEN	 synes	 lokal	 mat	 og	 matspesialiteter	 å	 være	 en	 måte	 å	 utnytte	
gårdens	 ressurser	 på,	men	 ingen	 vei	 til	 rikdom.	 Ca.	 28	prosent	 av	 gårdsmatprodusentene	 har	
over	halvparten	av	sin	totale	inntekt	fra	denne	virksomheten,	mens	62	prosent	har	ikke	arbeid	
utenom	bruket.	En	 stor	 andel	 av	produsentene	 (73	%)	driver	 likevel	med	ordinær	 landbruks‐




sør	 i	 Europa.	 Blant	 annet	 har	 merkeordningen	 ”Beskyttede	 betegnelser”	 lange	 tradisjoner	 i	







viser	at	det	er	stor	grad	av	samorganisering	 i	 landbruket	gjennom	kooperativer.	Felles	 for	alle	
landene	 er	 at	 kooperativene	utgjør	 en	 svært	 viktig	 rolle	 når	 det	 kommer	 til	 utvikling	 av	mat‐
spesialiteter,	da	spesielt	i	forhold	til	mat	med	geografisk	opprinnelsesmerking.	Det	finnes	mange	
ulike	 måter	 å	 organisere	 kooperativene	 på,	 og	 i	 Spania	 er	 75	prosent	 av	 dem	 såkalte	 salgs‐
orienterte	 kooperativer.	 Den	 andre	 typen	 er	 mer	 produktorienterte	 kooperativer,	 der	 de	 for	
eksempel	samarbeider	om	felles	innkjøp	av	maskiner.	
Småskala	matproduksjon	og	matspesialiteter	som	politisk	satsing	
Småskala	matproduksjon	 er	 et	 satsningsområde	 for	 Landbruks‐	 og	matdepartementet.	 I	 2008	
uttalte	daværende	landbruks‐	og	matminister	Terje	Riis‐Johansen	bl.a.	at	kjedene	bør	ha	et	mål	




programmer	 som	 er	 rettet	mot	 småskala	matproduksjon,	 der	 Verdiskapningsprogrammet	 for	
matproduksjon	er	det	viktigste.	
Verdiskapingsprogrammet	for	matproduksjon	
Verdiskapingsprogrammet	 for	matproduksjon	 (VSP‐mat)	 ble	 etablert	 som	 et	 10‐årig	 program	
for	perioden	2001–2010.	Programmet	har	siden	oppstart	i	2001	vært	det	viktigste	økonomiske	
virkemiddelet	 for	 utvikling	 av	 småskala	 matproduksjon.	 Bakgrunnen	 for	 etableringen	 av	
programmet	var	hovedsakelig	et	behov	for	å	bidra	til	et	bredere	næringsgrunnlag	 for	primær‐




nye	 salgskanaler	 og	 mange	 matfestivaler.	 Diverse	 evalueringer	 av	 VSP	 mat	 peker	 også	 på	
viktigheten	av	en	strategisk	satsning	på	området.	Bakgrunnen	er	både	for	å	møte	forbrukernes	












Også	 i	 Norden	 har	 det	 vært	 et	 felles	 fokus	 på	 småskala	 matproduksjon	 og	 matspesialiteter.	







Dette	notatet	 ser	nærmere	på	utviklingen	 innenfor	 småskala	matproduksjon.	Det	 er	basert	på	
allerede	 tilgjengelig	materiale,	og	 inneholder	 ingen	egne	analyser.	På	grunn	av	 lite	 tilgjengelig	
kvantitativt	materiale	om	småskala	matprodusenter,	er	notatet	mer	kvalitativt	og	beskrivende.	
Kvantitative	 forhold	 rundt	 denne	 gruppen	 produsenter	 er	 kun	 å	 finne	 gjennom	 spørreunder‐
søkelser	som	er	gjennomført	på	området.	Spesielt	ser	det	på	nye	måter	å	organisere	seg	på,	og	










blir	 konkurransen	 på	 de	 nasjonale	 og	 internasjonale	 matmarkedene	 stadig	 sterkere	 og	







av	 forbrukernes	 endrede	 preferanser	 og	 mer	 fokus	 på	 blant	 annet	 trygg	 mat,	 samtidig	 med	
endret	 struktur	 på	 dagligvareleddet,	 Med	 økende	 inntekter	 kommer	 også	 større	 krav	 til	




har	 det	 blitt	 etablert	 ulike	 tilskuddsprogram.	 De	 fleste	 av	 disse	 er	 organisert	 gjennom	
Innovasjon	 Norge,	 der	 Verdiskapningsprogrammet	 for	 matproduksjon	 (VSP	mat)	 er	 det	mest	
sentrale.	Andre	programmer	er	Bygdeutviklingsmidlene	og	etablererstipend.		
	






















utenfor	 de	 fire	 kjedenes	 grossistvirksomheter	 og	 Tines	 distribusjonsnett.	 Dette	 skaper	 ut‐
fordringer	 for	mindre	 aktører,	 som	må	basere	mye	 av	 leveransene	 på	 kostbare	 og	 ineffektive	
direkteleveringer.	I	matstrategien	legges	det	også	opp	til	større	grad	av	generisk	markedsføring	
av	norsk	mat	gjennom	opplysningskontorene,	samtidig	som	KSL	Matmerk	har	dette	som	spesielt	











handelsleddet,	 er	 også	 andelen	 lavprisbutikker	 i	 Norge	 høyere	 enn	 resten	 av	 Norden.	 Disse	
butikkene	 kjennetegnes	 med	 et	 smalt	 varetilbud.	 I	 en	 rapport	 gjennomført	 av	 de	 nordiske	
konkurransemyndighetene6,	 ble	 det	 vist	 til	 at	 Norge,	 sammenlignet	 med	 de	 andre	 nordiske	
landene	og	 Frankrike,	 også	hadde	klart	 dårligst	 varetilbud.	 Frankrike	hadde	det	 beste	 varetil‐
budet	i	utvalget.	Det	betyr	at	det	er	et	stort	potensial	for	norske	småskala	matprodusenter	i	det	














Ulike uttrykk for lokal mat/matspesialiteter 
	
Matspesialiteter	
LMD	har	 definert	 hva	 som	 skal	 omfattes	 av	 begrepet	matspesialiteter	 i	 «St.prp.	 nr.	 69	
(2007–2008)	Om	jordbruksoppgjøret	2008	endringer	i	statsbudsjettet	for	2008	m.m».		
«Matspesialiteter	 defineres(…)	 som	 produkter	 med	 lokal	 identitet,	 opprinnelse	







mat	 gjenkjennes	 som	kortreist,	 nær	 (både	 geografisk	og	 følelsesmessig),	 ofte	miljø‐
vennlig	og	dyrevennlig	og	gjerne	med	«bedre»	 smak.	Det	 gjelder	 råvarer	 som	kjøtt,	
fisk,	frukt,	grønt	eller	bearbeidet	varer	som	pølser	eller	ost	som	en	gård	eller	bedrift	i	
nærheten	 lager.	 Forholdet	mellom	 forbrukeren	 og	 produsenten	 er	 nær:	 De	 kjenner	
hverandre.	 Tilleggsverdien	 er	 så	 implisitt	 og	 naturliggjort	 at	 få	 bruker	 uttrykket	
«lokal	mat».	 «Vår»	 eller	 «hans»	 (han	 som	 eier	 gården	 der	 oppe)	mat,	 eller	 «det	 vi	
spiser	her»	er	de	begrepene	spiserne	vi	snakket	med	i	fokusgruppene	brukte.	




med	 adresse».	 Denne	 kulturelle	 dimensjonen	 tillater	 også	 en	 større	 geografisk	
distanse	til	matproduktene.	Maten	oppfattes	fremdeles	som	«lokalisert»	når	man	har	
flyttet	 fra	 det	 området	 det	 gjelder,	 eller	 når	 man	 ikke	 kommer	 fra	 det	 bestemte	
området.	Vossakorv,	Kviteseidsmør	eller	Lofotlam	er	også	kjent	for	spiserne	som	ikke	
har	noe	personlige	forhold	til	Voss,	Kviteseid	eller	Lofoten.	






få	 forbrukere	 uttrykker	 interesse	 for,	 eller	 forstår,	 det	 som	 ligger	 bak	 denne	
kulturelle	 kombinasjonen	 av	 naturlige	 og	 kulturelle	 faktorer.	 Likevel	 dukket	 en	
følelse	av	terroir	opp	når	vi	kom	inn	på	dypere	diskusjoner	med	informantene.	Uten	å	
sette	spesielle	ord	på	det	og	uten	å	bruke	noen	spesielle	begrep	(verken	terroir	eller	
andre)	 forteller	 spiserne	 fra	 Vik	 eller	 Lofoten	 om	 gammel	 tro	 på	 at	 melken	 som	
kommer	 fra	 kuer	 som	beiter	her	 er	 annerledes	enn	den	 som	kommer	 fra	 kuer	 som	











nærmere	 på	 disse	 markedskanalene,	 og	 inneholder	 en	 oversikt	 over	 muligheter	 og	 begrens‐
ninger	innenfor	hver	enkelt.	
	
Utviklingen	 innenfor	 det	 europeiske	 dagligvaremarkedet	 indikerer	 at	 det	 er	 en	 utvikling	 i	
retning	 av	 større	 og	 færre	 dagligvarekjeder.7	 Mindre	 matprodusenter	 må	 konkurrere	 på	 like	
















Bygdeforskning	har	 i	 rapporten	 «Vekststrategier	 for	 lokal	mat	 –	 Frekvensrapport»	 samlet	 inn	
informasjon	 om	mengde	 små‐	 og	mellomstore	 norske	 virksomheter	 som	 produserer	 lokal	 og	
regional	mat	i	Norge,	og	har	fått	lister	på	i	underkant	av	900	produsenter.	Listene	har	de	fått	fra	
Fylkesmannes	 landbruksavdelinger	 i	 alle	 fylker,	 KSL	Matmerk	 sin	medlemsliste,	 nettsidene	 til	
Norsk	bygdeturisme	og	gardsmat	(nå	HANEN)	samt	nettsidene	til	Slowfood	Norge	og	Bondens	
marked.	 Listene	 består	 i	 hovedsak	 av	 lokale	 matbedrifter	 med	 mindre	 enn	 ti	 ansatte.	 Om	






















Norske	 forbrukere	kjøper	mat‐	og	drikkevarer	hovedsakelig	 i	dagligvarebutikker,	 i	kiosker,	på	
bensinstasjoner	 og	 i	 storhusholdningsmarkedet	 (restauranter,	 kantiner	 etc.).	 Som	 følge	 av	
endringer	i	forbrukstrender,	konkurranseforhold	etc.	pågår	det	en	kontinuerlig	utvikling	i	salgs‐
kanaler	 for	matvarer.	 En	økende,	men	 fortsatt	 svært	 liten	 andel	 (ca.	 1	prosent)	 av	 norsk	mat‐







dagligvare‐,	 service‐	 og	 storhusholdningsmarkedet	 har	 det	 i	 løpet	 av	 det	 siste	 tiåret	 vært	 en	






Nye	 måter	 å	 markedsføre	 seg	 på	 er	 også	 sentralt	 i	 forhold	 til	 å	 differensiere	 seg	 fra	 andre	
produkter	og	å	skape	tilleggsverdier	for	produktene.	Fellesmarkedsføring,	der	eksempelvis	mat	
fra	 samme	 område	 markedsføres	 under	 samme	 navn,	 kan	 være	 en	 måte	 å	 posisjonere	 seg	 i	
markedet	på.	Det	finnes	mange	eksempler	på	dette,	som	Rørosmat,	Gudbrandsdalsmat,	Matglede	




merkevarer	 og	marked.	 Forpliktende	 samarbeid	 er	med	på	 å	 bedre	 kvalitetssikring,	 råvaretil‐
gang	og	 leveringsdyktighet.	Det	 tilfører	bedriftene	kompetanse	 innen	ulike	områder	og	det	gir	
også	økt	tilgang	til	bruk	av	profesjonelle	samarbeidspartnere.	I	tillegg	virker	synlige	og	offensive	





 Mulig	med	økonomisk	 samarbeid	 rundt	markedsføring	og	andre	utgifter,	 for	 eksempel	
knyttet	til	emballasje,	transport	og	distribusjon	av	varer	
























heng.	 Produsentene	må	 fokusere	på	 lokale	mattradisjoner,	 geografisk	 tilknytning,	 dyrevelferd,	










ter	 spesialbehandling	 både	 i	 distribusjonsleddet	 og	 i	 dagligvarebutikkene,	 noe	 de	 etablerte	
distribusjonskanalene	i	liten	grad	gir.	Generelt	har	bedrifter	og	virkemiddelaktører	som	har	gitt	
innspill	 til	 utvikling	 av	 en	matsatsing	 etter	 2010	 lagt	 vekt	 på	 at	 det	 er	 behov	 for	 en	 sterkere	













Markedsarbeidet	 er	 krevende	 og	 et	 område	 der	 bedriftene	 etterspør	 et	 behov	 for	 rådgivning.	
Dette	gjelder	områder	som	markedsføring	og	salg,	merkevarebygging	og	profilering.	
	
Studien	 til	 Bygdeforskning	 viser	 at	 behovet	 samarbeid	på	 ulike	 områder	 vokser	 betydelig	 når	







de	 andre	bedriftene.	Resultatene	 viser	 imidlertid	 at	 de	 fleste	 bedriftene	ønsker	 å	 satse	på	økt	
salg	lokalt.	Nærhet	til	kundene	er	et	viktig	element	for	å	kommunisere	kvaliteter	ved	produktene	




Organisering	 i	 kooperativer	 er	 i	 utstrakt	 bruk	 i	 andre	 land,	 mens	 i	 Norge	 er	 samvirkene	 de	
eneste	som	ligner	på	kooperativene.	Det	finnes	mange	måter	å	organisere	et	kooperativ	på,	men	
felles	for	dem	er	at	de	en	samling	av	flere	enkeltprodusenter.	Ved	å	samle	seg	kan	de	spare	kost‐











klassifiseringsselskaper,	 industriorganisasjoner)	 som	 opererer	 innenfor	 en	 næring	 hvor	 man	 både	
konkurrerer	 og	 samarbeider,	 og	 samtidig	 er	 knyttet	 til	 hverandre	 gjennom	 likheter	 og	
komplementaritet.»	 (Porter,	 M.E.	 (1998),	 «On	 Competition»).	 I	 Diamantmodellen	 (Porter	 1985,	
1990)	beskrives	viktige	 faktorer	som	gir	økt	produktivitet	og	vekst.	Disse	er	konkurranseforhold,	
markedsforhold,	 faktorforhold	 og	 koblinger	 mellom	 aktører.	 I	 tillegg	 spiller	 myndigheter	 og	
tilfeldige	hendelser	en	viktig	rolle	for	verdiskaping.		
		








 Matclustere/klynger:	 Næringsklynger	 har	 fått	 stor	 oppmerksomhet	 i	 nærings‐	 og	 regional‐
politikken.	Fungerende	regionale	klynger	anses	å	stimulere	nyetableringer,	innovasjonsevne	og	
konkurransestyrke	for	bedriftene	som	er	i	klyngene.	Som	eksempel	på	klynger	i	norsk	nærings‐






 Inkubatorer:	 Inkubatorene	 er	 en	 fysisk	 samlokalisering	 av	 nyetablerte	 bedrifter	 med	
vekstambisjoner.	Slik	samlokalisering	gir	muligheter	 for	 tett	oppfølging	fra	eksterne	rådgivere	
og	 investorer.	 I	 tillegg	 er	 det	 gode	 muligheter	 for	 læring	 og	 kompetanseheving	 på	 tvers	 av	
bedriftene.	 Bedriftene	 vil	 også	 nyte	 godt	 av	 infrastruktur	 som	 kontorlokaler	 og	 få	 hjelp	 til	
nødvendige	administrative	tjenester.	En	inkubator	kan	ligge	i	et	matcluster.	
 «Miniklynger»	 av	 matbedrifter	 og	 produsentnettverk:	 Innovative	 matmiljøer	 kan	 også	
utvikle	 seg	 i	 såkalte	 «miniklynger».	 Dette	 er	 klynger	 der	 flere	 bedrifter	 både	 samarbeider	 og	
konkurrerer	mot	hverandre,	gjerne	i	nær	kontakt	med	kompetansemiljøer	eller	inkubatorer	og	
offentlige	 aktører.	 «Miniklynger»,	 eller	 produsentnettverk	 etableres	 uavhengig	 av	 mat‐
clustere.Hardangerregionen,	 Rørosregionen	 og	 Lofoten	 mat	 er	 eksempler	 på	 geografiske	
områder	 som	 er	 i	 ferd	 med	 å	 utvikle	 seg	 som	 innovative	 miniklynger.	 I	 Rørosregionen	 har	
Rørosmat	 SA	 etablert	 seg	 som	 en	 sterk	 produsentsammenslutning.	 Dette	 er	 matprodusenter	
under	samme	«paraply»	som	tilbyr	 lokal	produsert	mat	 fra	Rørostraktene.	Sammenslutningen	
ble	stiftet	i	august	2003	for	å	ivareta	distribusjon,	markedsføring	og	salg	av	mat	fra	regionen,	i	
tillegg	 til	 andre	 relaterte	 tjenester.	 Selskapet	 skal	 være	 råvareprodusentenes	 og	 viderefored‐
lingsbedriftenes	 markedsredskap.	 I	 dag	 har	 de	 også	 en	 aktiv	 rolle	 i	 arbeidet	 med	 å	 utvikle	
distribusjonsselskapet	 Lokalmat	 SA.	 Lofoten	 mat	 har	 over	 80	 andelseier.	 Denne	 produsent‐
organisasjonen	 legger	 blant	 annet	 vekt	 på	 å	 bistå	 medlemmer	 med	 tilgang	 til	 utstyr	 og	 fag‐
personell	 og	også	være	 til	 stede	og	 fange	opp	nye	problemstillinger	og	 flaskehalser	 i	 en	 tidlig	





1) Avsnittet bygger på Landbruks- og matdepartementet (2010) VSP mat etter 2010? Virkemidler til verdiskapning, innovasjon og 








stands.	 Markedet	 holdes	med	 jevne	mellomrom	 over	 hele	 landet,	 og	 utvalget	 av	 produsenter	
varierer	 hver	 gang.	 Kravet	 til	 de	 som	 selger	 varene	 er	 at	 de	 selv	 skal	 ha	 høstet,	 avlet,	 fanget,	




har	 imidlertid	 Bondens	 marked	 blitt	 en	 egen	 stiftelse.	 Kun	 30	prosent	 av	 produsentene	 på	
Bondens	marked	er	imidlertid	organisert	i	HANEN.14	
	
Utviklingen	 for	 Bondens	marked	 har	 vært	 enorm	 siden	 de	 startet	 opp	 som	 et	 pilotprosjekt	 i	









Produsentene	 i	Bondens	marked	brukte	 i	gjennomsnitt	2	253	 timer	per	virksomhet	 i	2006,	og	
hos	56	prosent	av	produsentene	var	minst	ett	familiemedlem	ansatt	på	heltid.	Inntjeningen	per	
produsent	økte	i	gjennomsnitt	fra	kr	6	400	i	2003	til	kr	8	050	i	2006.	Produsentene	av	økologisk	
mat	 har	 hatt	 en	 tendens	 til	 å	 ha	 lavere	 omsetning	 enn	 konvensjonelle	 produsenter,	 spesielt	
gjaldt	det	hos	varegruppene	grønt	og	bakervarer.	
	





























deltakerne	på	Bondens	marked	solgte	også	varene	 sine	på	egen	gård	eller	 i	 egen	gårdsbutikk.	






















på.	 Et	 eksempel	 er	Kolonihagen,	 som	 leverer	 kasser	med	økologisk	 frukt	 og	 grønnsaker,	 samt	
brødvarer,	hjem	til	de	som	bestiller.	De	har	også	en	abonnementsordning,	der	man	 får	kassen	
med	mat	levert	med	jevne	mellomrom.	I	tillegg	er	det	en	del	gårdsmatprodusenter	som	tar	i	mot	























småskala	matprodusenter	 å	 komme	 inn	med	 produktene	 sine	 i	 butikkene.	 Dagligvarekjedene	
driver	 streng	 sortimentsstyring	 og	 kontroller	 hvilke	 produkter	 som	 har	 tilgang	 til	 hyllene	 i	




For	 å	 bestemme	 sortimentet	 i	 butikkhyllene	 gjennomføres	 det	 årlige	 forhandlinger	 mellom	
leverandører	og	de	sentrale	enhetene	i	NorgesGruppen,	Coop	Norge,	ICA	Norge	og	REMA	1000.	
De	 årlige	 forhandlingene	 omfatter	 bl.a.	 sortiment,	 alle	 betalingsbetingelser	 (priser,	 rabatter,	
bonuser)	 samt	 kjedens	 markedsføringsforpliktelser.	 I	 og	 med	 at	 disse	 forholdene	 forhandles	
samtidig	 er	 det	 en	 sammenheng	 mellom	 forhandlinger	 om	 sortiment	 og	 priser/vederlag.	




Dagligvarehandelen	 har	 også	merket	 den	 økende	 etterspørselen	 etter	matspesialiteter,	 og	 har	
ulike	strategier	for	å	tilpasse	seg	denne	utviklingen.	En	måte	er	å	utvikle	egne	merkevarer	som	
skal	 treffe	de	mer	kvalitetsbevisste	 forbrukerne.	Eksempel	kan	være	Coop	 sitt	 konsept	 «Smak	




matvarene.	Alle	de	 fire	dagligvarekjedene	anerkjenner	nå	dette,	 og	har	ulike	måter	 å	 satse	på	
lokal	mat.	Eksempler	på	hvordan	dagligvarehandelen	satser	på	lokal	mat:	
 Norgesgruppen.	Jokerkjeden	har	en	egen	satsning	på	lokal	mat.	Målet	er	å	øke	tilgangen	
på	 lokal	 og	 regional	 mat,	 og	 prosjekter	 retter	 seg	 hovedsakelig	 mot	 norske	 og	 uten‐
landske	turister.	
 Coop	 har	 også	 kampanjer	 hvor	 de	 selger	 lokal	 mat	 basert	 på	 varer	 produsert	 i	 nær‐
området	til	de	enkelte	butikkene.	Dette	kan	være	en	måte	å	møte	utfordringene	mange	
bønder	møter	på,	nemlig	at	varene	de	produserer	ofte	er	sesongvarer,	og	ikke	kan	tilbys	




det	 likevel	 gode	 eksempler	 på	 småskala	 matprodusenter	 som	 har	 kommet	 inn	 som	 faste	
leverandører	i	dagligvaresortimentet,	for	eksempel	Odelia	rapsolje	og	Tjukkmjølk	fra	Røros.	
	





















 Tilleggsverdien	 i	 kjøpsopplevelsen	 (sammenliknet	 med	 for	 eksempel	 kjøp	 fra	 gårds‐
butikk),	forsvinner.	Fokus	må	ligge	mer	mot	kortreist	(lokal)	mat	og	kvalitet.	
Betaling for hylleplass 
Konkurransetilsynet	 uttrykker	 i	 sin	 rapport	 «Betaling	 for	 hylleplass»,	 bekymring	 for	
hvilke	 konsekvenser	 betaling	 for	 hylleplass	 i	 dagligvarebutikkene	 vil	 ha	 for	 mindre	
produsenter.	 De	 var	 også	 kritiske	 til	 at	 enkeltleverandører	 indirekte	 kan	 oppnå	
eneleverandørstatus	 i	 dagligvarebutikkene	 gjennom	 rabattordninger	 og	 bonuser.	 De	
trekker	 frem	 at	 konkurranseaspektet	 i	 seg	 selv	 ikke	 er	 problematisk	 ved	 slike	
ordninger,	 men	 at	 det	 i	 en	 situasjon	 med	 få	 leverandører	 kan	 medføre	 misbruk	 av	
markedsmakt	 i	 samspill	 mellom	 leverandør	 og	 kjede,	 og	 virke	 begrensende	 på	
markedsadgang	 for	 mindre	 aktører.	 På	 bakgrunn	 av	 dette	 bestemte	 tilsynet	 å	
gjennomføre	en	tettere	oppfølging	av	dagligvarebransjen,	for	lettere	å	kunne	avdekke	
mulige	tilfeller	der	mindre	aktører	blir	skviset	i	tilgangen	på	hylleplass.	En	slik	skvis	vil	
redusere	 vareomfanget	 ut	 mot	 forbruker	 og	 samtidig	 redusere	 konkurransen	 på	
leverandørleddet.	 Tilsynet	 trekker	 også	 frem	at	 betalingen	medfører	 en	 omfordeling	
av	marginer	i	leveringskjeden	fra	leverandørleddet	til	detaljistleddet.	De	antar	likevel	
at	 praksisen	 med	 betaling	 for	 hylleplass	 trolig	 har	 medført	 prisreduksjoner	 ut	 mot	
forbruker.		
De	 legger	 frem	 tre	 punkter	 som	 er	 viktige	 for	 å	 redusere	 konkurransevridende	
virkninger	 av	 betaling	 for	 hylleplass.	 Disse	 tiltakene	 rettet	 seg	 mot	 å	 fremme	















Hotell,	 restaurant‐	 og	 cateringmarkede	 er	 også	 en	 viktig	 markedskanal	 for	 småskala	 mat‐
produsenter.	Det	er	økt	etterspørsel	etter	norske	matspesialiteter	både	i	dagligvarehandelen	og	i	
Horeca‐markedet.	 Tradisjonelt	 sett	 er	 HoReCA‐markedet	 ansett	 for	 å	 være	 en	 alternativ	
markedskanal	til	dagligvarebutikkene.	Situasjonen	i	Norge,	der	HoReCA‐markedet	i	stor	grad	er	





I	 Bygdeforsknings	 frekvensrapport	 kommer	 det	 frem	 at	 blant	 de	 om	 lag	 20	prosent	 mest	
ambisiøse	matprodusentene	som	ønsker	å	utvikle	salg	 til	det	nasjonale	markedet,	er	de	særlig	
opptatt	 av	 å	 komme	 inn	 på	 dagligvaremarkedet,	 deretter	 kommer	HoReCa	 og	 spesialitets‐	 og	
delikatessebutikker.	 Det	 illustrerer	 at	 HoReCa‐markedet	 er	 en	 viktig	 inngang	 for	 produsenter	
med	vekstplaner.		
	
Et	 eksempel	 på	 en	 småskala	 matprodusent	 som	 satser	 mot	 HoReCa‐markedet	 er	 Brødr.	
Ringstad.	Det	er	en	familiebedrift	som	har	videreført	håndverk	og	mattradisjoner	gjennom	flere	
generasjoner,	 og	 som	har	 spesialisert	 seg	på	nedskjæring,	produksjon	og	 foredling	av	kjøtt	 av	
høy	 kvalitet.	 De	 leverer	 det	meste	 av	 sine	 varer	 til	 dagligvarebutikker	 og	 HoReCa‐	markedet.	
HoReCa‐markedet	når	de	ved	at	de	selger	mye	av	produktene	sine	 inn	til	medlemsbedriftene	 i	
Regional	 Matkultur	 i	 Oslo,	 Akershus	 og	 Østfold.	 Mesteparten	 av	 produktene	 distribueres	 til	
kantiner	og	restauranter	i	Østlandsområdet	via	datterselskapet	Lokalgrossisten	Brødr	Ringstad	
AS,	men	de	distribuerer	også	via	andre	grossister	samt	at	de	har	eget	butikkutsalg	i	Rakkestad.	
Et	 eksempel	 på	 en	 restaurant	 som	 viser	 at	 de	 er	 opptatt	 av	 lokale	 småskalaprodusenter,	 er	





 Kafeer.	 Stadig	 flere	 kafeer	 har	 fokus	 på	 lokal	 mat	 og	 matspesialiteter	 i	 menyen.	 Et	
eksempel	 på	 en	 kjede	 som	 satser	 på	matkvalitet	 og	 norske	 råvarer	 er	 den	 økologiske	
bakeverkstedskjeden	Godt	Brød,	som	finnes	i	de	største	byene	i	Norge.	
 Spesial‐	og	delikatessebutikker,	 som	har	 fokus	på	matspesialiteter	og	mat	med	spesielle	
egenskaper.	Av	nyere	innslag	kan	kjeden	Food	Story	nevnes.		
 Festivaler.	Det	 finnes	både	egne	matfestivaler,	 som	Matstreif	 og	 lignende,	men	også	en	
rekke	 andre	musikk‐	 og	 kulturfestivaler	 som	bruker	 lokalprodusert	mat	 som	en	viktig	
del	av	konseptet	på	festivalen.		
Bondens	betraktninger	omkring	markedsføring	
Bygdeforskning	 har	 de	 siste	 to	 årene	 gjennomført	 spørreundersøkelser	 blant	 produsenter	 av	
lokal	mat.	Rapporten	«Vekststrategier	for	lokal	mat‐	Frekvensrapport»	ser	på	et	bredt	utvalg	av	
småskala	 matprodusenter,	 mens	 «Gårdsmat	 og	 bygdeturisme‐	 En	 nasjonal	 kartlegging.»	 ser	




produsenter	 av	 små‐	 og	 mellomstore	 virksomheter	 som	 produserer	 lokal	 og	 regional	 mat	 i	
21 
 
Norge16.	 Spørreundersøkelsen	 tar	 i	 hovedsak	 utgangspunkt	 i	 lister	 over	 små	 og	 mellomstore	
virksomheter	som	produserer	lokal	og	regional	mat	i	Norge.	Utvalget	er	på	i	underkant	av	900	
produsenter,	 og	disse	 er	hentet	 fra	 lister	 fra	Fylkesmannens	 landbruksavdelinger	 i	 alle	 fylker,	
KSL	 Matmerk	 sin	 medlemsliste,	 nettsidene	 til	 Norsk	 bygdeturisme	 og	 gardsmat	 (nå	 HANEN)	
samt	 nettsidene	 til	 Slowfood	Norge	 og	Bondens	marked.	Utvalget	 består	 i	 hovedsak	 av	 lokale	






 Tilflyttere	og	 tilbakeflyttere.	47	prosent	av	produsentene	er	 tilflyttere(har	 ikke	bodd	på	
stedet	tidligere),	mens	20	prosent	er	tilbakeflyttere(har	bodd	på	stedet	tidligere).		
 Kraftig	utvikling	etter	2000.	56	prosent	har	 startet	opp	med	produksjon	av	 spesialmat	
etter	2000,	mens	bare	ti	prosent	begynte	før	1990.		
 De	fleste	er	organisert	i	enkeltmannsforetak.	Tabell	1	viser	at	over	halvparten	av	respon‐
dentene	 var	 organisert	 som	 enkeltpersonforetak.	 Det	 kommer	 også	 frem	 at	
produsentene	anser	det	å	endre	organisasjonsform	som	et	lite	prioritert	veksttiltak	Med	





































 Tabell	 3Tabell	 3	 gir	 en	 oversikt	 over	 bedriftens	 vektlegging	 av	 ulike	 faktorer	 i	
markedsføringen.	 Det	 kommer	 frem	 at	 det	 er	 stort	 fokus	 på	 god	 og	 særegen	 smak,	





















Lokale	og	regionale	merker	(ikke	gårdsnavn/	bedriftsnavn) 22 23	 25	 30
Beskyttede	betegnelser	(KSL	Matmerk) 62 20	 8	 10
Tradisjonsmat	for	distriktet/regionen 16 19	 29	 37
Råvarene	hovedsaklig	er	lokale	 10 14	 26	 51
Produksjonen	er	økologisk	eller	basert	på	økologiske	råvarer 47 19	 14	 20
Nærhet	til	produksjonsprosessen	 7 11	 29	 53
Produksjonen	er	mathåndverk	 5 9	 28	 58
God	og	særegen	smak	 1 3	 23	 74
Mat	uten	kunstige	tilsettingsstoffer	 4 10	 20	 66
Ferskhet		 8 15	 27	 51
Maten	er	kortreist	 7 16	 22	 56
At	dyrene	har	hatt	det	godt	 30 13	 14	 42





Dette	 bekreftes	 gjennom	 tall	 for	 produksjon,	 hvor	 det	 kommer	 frem	 at	 56	prosent	
ikke	har	økologisk	produksjon.	De	resterende	har	enten	helt/delvis	eller	planlegger	å	
legge	om	til	økologisk	produksjon.		
 Varierende	 kontakt	med	 dagligvarehandelen.	 Et	 flertall	 av	 respondentene	 har	 små	





 Varierende	 grad	 av	 samarbeid.	 Når	 det	 gjelder	 samarbeid	 med	 andre	 er	 det	 i	
gjennomsnitt	54	prosent	som	ikke	samarbeider	med	noen	andre.	Det	er	mest	vanlig	å	
samarbeide	om	sertifisering	 for	beskyttede	betegnelser	og	anskaffelse	av	 råstoff	 til	
produksjon,	mens	det	er	minst	vanlig	å	samarbeide	om	markedsføring	og	salg.	
 Planlegger	å	vokse.	82	prosent	av	respondentene	er	enten	inne	i	en	vekstprosess	eller	
har	 planer	 om	 å	 vokse	 i	 fremtiden.	 De	 viktigste	 grunnene	 for	 å	 vokse	 er	
arbeidsplasser	 og	 å	 tjene	 penger.	 Økningen	 skal	 for	 de	 fleste	 foregå	 gjennom	
etablerte	 markedet	 de	 allerede	 er	 inne	 i	 eller	 øke	 til	 regionale	 markeder.	 Andre	
kanaler	 som	 mange	 har	 tenkt	 seg	 inn	 på	 er	 institusjoner/storkjøkken,	

























Mangel	på	fritid	 20	 45	 32	 4	
Organisering	av	egen	tidsbruk	 23	 51	 23	 4	
Organisering/ledelse	av	en	større	virksomhet 34	 39	 12	 16	
Dekke	økt	etterspørsel	av	produkter	 33	 47	 16	 4	
Etablering	av	samarbeid	 51	 33	 8	 9	
Tilgang	til	rådgivning	 49	 35	 9	 6	
Kompetanseutvikling	 37	 48	 12	 4	
Tilgang	på	kompetent	arbeidskraft	 24	 40	 28	 8	
Tilgang	til	egnet	produksjonsutstyr	 36	 42	 18	 5	
Tilgang	til	råvarer	 44	 41	 13	 2	
Fysisk	lokalisering	av	større	virksomhet 44	 28	 14	 15	
Finansiering	av	vekst	 23	 40	 32	 5	
Å	bevare	produktenes	særpreg	 63	 26	 9	 2	
Utvikling	av	nye	produkter		 41	 45	 9	 5	
Introduksjon	av	nye	produkter	i	markedet 26	 53	 16	 5	
Bedriftens	lokalisering	i	forhold	til	markedet 22	 53	 22	 3	
Finne	gode	distribusjonsløsninger	 28	 51	 17	 5	
Formelle	krav	til	matvaretrygghet	 46	 38	 12	 4	
Andre	offentlige	reguleringer/lovverk 22	 45	 28	 5	
Fremtidige	generasjonsskifte	 51	 39	 8	 2	
Mangel	på	nettverk	 41	 41	 16	 2	
	
«Gårdsmat	og	bygdeturisme.	En	nasjonal	kartlegging»	


















































 Salg	på	 egen	gård,	 restaurant	o.l.	 Det	 kommer	 frem	 at	 salget	 i	 stor	 grad	 foregår	 i	 for‐
bindelse	 med	 egen	 virksomhet,	 enten	 det	 er	 restaurant,	 kafé	 eller	 salg	 på	 gården.	
Bondens	 marked	 er	 en	 markedskanal	 som	 når	 i	 underkant	 av	 halvparten	 av	 produ‐












Servering	i	egen	restaurant,	kafé	o.l.	 41 12 47	 21
Salg	i	egen	butikk,	utsalg/gårdsbutikk 40 19 41	 19
Salg	på	stands,	Bondens	marked,	messer	o.l. 30 19 51	 13
Salg	til	spesialbutikker 21 19 60	 18
Direktesalg	til	lokal	restaurant,	kafé	o.l. 20 19 61	 18
Direktesalg	til	lokale	dagligvarebutikker 18 16 	67	 15
Direktesalg	til	andre	restauranter,	kafeer	
o.l.	
18 12 	70	 	15
Catering	 11 14 	75	 	10
Salg	over	internett	 10 14 76	 18
Salg	til	grossist	 9 6 86	 13
Salg	til	dagligvarekjeder 8 7 85	 15




med	nye	produkter,	 bedre	kvalitet	og	økt	 volum.	Markedsføringstiltak	kommer	 i	neste	





























viktigst,	 er	 den	 vanligste	 formen	 for	 samarbeid	 lokalt	 samarbeid	 om	 markedsføring.	
Dette	kan	man	blant	annet	se	gjennom	at	det	er	stadig	mer	populært	at	mat	fra	samme	
område	 går	 under	 et	 felles	 merkevarenavn	 der	 stedet	 inngår	 i	 navnet,	 slik	 som	 hos	
Rørosmat,	Mat	 fra	Hadeland	 osv.	 Ved	 vekst	 ønsker	 rundt	 halvparten	 av	 produsentene	
samarbeid	 om	 salg,	 markedsføring	 og	 distribusjon.	 Dette	 viser	 at	 samarbeid	 på	 ulike	
områder	er	viktig	 for	å	 lykkes	med	vekst.	Bedriftene	kan	oppnå	skalafordeler	og	de	får	
kolleger	 å	 diskutere	 med.	 Det	 er	 åpenbart	 behov	 for	 økt	 kunnskap	 om	 hvordan	 man	
etablerer	 vellykkede	 produsentnettverk	 og	 hvordan	 slike	 nettverk	 kan	 overleve	 og	
utvikles	over	tid.		




 En	måte	å	utnytte	gårdens	 ressurser	på,	men	 ingen	 vei	 til	 rikdom.	 Gårdsmatproduksjon	
kan	generelt	sett	anses	å	være	en	god	inntektskilde	for	bonden;	28	prosent	av	gårdsmat‐









sent	ned	minst	 seks	månedsverk	 i	 gårdsmatproduksjonen,	noe	 som	 tilsvarer	en	anelse	
mer	 innsats	 enn	 den	 innsatsen	 de	 legger	 i	 tradisjonell	 landbruksproduksjon.	 Studien	
finner	likevel	at	slik	gårdsmatproduksjon	ikke	fungerer	som	en	bedre	inntektskilde	enn	
tradisjonell	drift.	Det	er	en	måte	å	utnytte	seg	av	gårdens	ressurser	på,	gjennom	å	skape	
arbeidsplasser	på	egen	gård.	Det	er	 likevel	bedre	 inntektsmuligheter	 for	de	som	driver	
med	gårdsmatproduksjon	enn	de	som	driver	med	bygdeturisme,	da	31	prosent	av	gårds‐
matprodusentene	hadde	en	omsetning	på	over	1	million	kroner	 i	2008.	 I	gjennomsnitt	
utbetaler	 de	 som	 driver	 med	 gårdsmatproduksjon	 lønn	 eller	 annen	 økonomisk	 godt‐
gjørelse	til	6,4	personer.	Det	er	derimot	sannsynlig	at	disse	er	sesongarbeidere,	og	ikke	
tilsvarer	 antall	 årsverk.	 Forbod	 og	 Stræte	 (2008)19	 har	 beregnet	 antall	 årsverk	 til	
gjennomsnittlig	1,6	personer	blant	medlemmene	i	HANEN.		
 Positive	 forventninger	 til	 fremtiden.	Det	virker	 som	gårdsmatprodusentene	har	positive	
forventninger	til	fremtiden,	da	40	prosent	anser	det	som	svært	sannsynlig	at	de	kommer	













brukernes	 etterspørsel	 etter	 varene,	men	 også	 for	 å	 nå	 de	 landbrukspolitiske	målene	 som	 er	















matkultur,	 reduksjon	 av	 «avstandsfaktorene»	 som	 følge	 av	 sentralisert,	 industriell	 volum‐
produksjon:	
 Den	 «økonomiske	 avstanden»	mellom	 produsent	 og	 forbruker,	 som	 oppstår	 ved	 at	 en	
stadig	større	del	av	verdiskapingen	skjer	utenfor	gården	eller	lokalsamfunnet.		
 Den	«holdningsmessige	avstanden»	mellom	matprodusent	og	 forbruker,	 som	har	 ført	 til	
svekket	 forståelse	hos	 forbrukerne	 for	hvordan	det	de	 spiser	 er	produsert,	 foredlet	og	
transportert.	Dette	gjelder	også	forståelsen	for	dyr	og	planters	oppvekstmiljø	og	levekår	




ulike	 ernæringsmessige	 effekter,	 samt	 miljøkostnader	 knyttet	 til	 utvinning	 og	 for‐
brenning	av	fossilt	brensel.		
	
For	næringsutvikling	bygger	matkultur	 vekstkraft	 nedenfra	 ved	 at	 produkter	 og	 tjenester	 for‐








Utvikling	 av	 grønt	 reiseliv	 og	 småskala	 matprodusenter	 skaper	 robuste	 arbeidsplasser	 i	 til‐







aktører,	 gått	 inn	 i	 flere	prosjekter	 for	 å	 øke	 fokus	på	 lokal	mat.	To	 av	disse	prosjektene	 inne‐
bærer	samarbeid	med	aktører	innenfor	reiseliv	og	overnatting.		
 «Lokalmat	 på	 menyen».	 Rica	 Hotels	 har	 inngått	 samarbeid	 med	 Landbruks‐	 og	 mat‐
departementet	 og	 Innovasjon	 Norge	 om	 å	 sette	 fokus	 på	 lokal	 mat	 i	 hotellkjeden.	









perioden	 2001–2010.	 Programmet	 har	 siden	 oppstart	 i	 2001	 vært	 det	 viktigste	 økonomiske	
virkemiddelet	 for	 utvikling	 av	 småskala	 matproduksjon.	 Bakgrunnen	 for	 etableringen	 av	
programmet	var	hovedsakelig	et	behov	for	å	bidra	til	et	bredere	næringsgrunnlag	 for	primær‐
produsentene,	 skape	 alternativer	 og	 supplement	 til	 volumproduksjon	 og	 økt	 verdiskaping	 på	
gården.	 Programmet	 var	 også	 et	 svar	 på	 at	 forbrukerne	 i	 økende	 grad	 etterlyste	 produkt‐
mangfold	 og	 lokal	mat.	 I	 den	perioden	programmet	har	 virket	 har	 antall	 småskala	matprodu‐
senter	 og	 mangfoldet	 av	 matspesialiteter,	 som	 mat	 med	 lokal	 identitet,	 økt	 betydelig.	 Det	 er	
etablert	 flere	nye	salgskanaler	og	mange	matfestivaler.	Diverse	evalueringer	av	VSP	mat	peker	
også	på	viktigheten	av	en	strategisk	satsning	på	området.	Bakgrunnen	er	både	 for	å	møte	 for‐





arbeide	 med	 verdiskapningen	 i	 hele	 verdikjeden.	 Prosjektene	 som	 gjennomføres	 med	 støtte	
bidrar	 ifølge	 rapporten	 til	 et	mer	mangfoldig	distribusjonsmønster,	 spesielt	når	det	er	bønder	




VSP‐mat	 har	 vært	 sentral	 i	 utviklingen	 av	 mange	 typer	 spesialmatvarer,	 blant	 annet	 Oste‐




ordninger	 som	 brukes,	 og	 noen	 er	 spesielt	 rettet	 mot	 matspesialiteter	 og	 mat	 med	 spesielle	
særegenheter.	 Det	 er	 i	 prinsippet	 fritt	 frem	 for	 alle	matprodusenter	 å	 etablere	 egne	merker	 i	





















Mattilsynet	 forvalter	 ordningen	 og	 godkjenner	 produktene,	 mens	 KSL	 Matmerk	 er	 delegert	




Et	 vesentlig	 formål	 med	 å	 beskytte	 produktbetegnelser	 er	 å	 hindre	 kopiering.	 Videre	 skal	
ordningen	 bidra	 til	 å	 stimulere	 til	 verdiskapning	 og	 opprettholdelse	 av	 bosetting	 og	
produksjonsmønster	 ved	 å	 gi	 et	 konkurransefortrinn	 til	 anerkjente	 «kvalitetsprodukter»,	 som	





på	dette	 feltet,	 og	de	 har	 tre	 tilsvarende	merkevareordninger.	 Erfaringene	 innebærer	økt	 om‐






at	 primærleddet	 skal	 sitte	 igjen	 med	 gevinsten,	 og	 det	 skal	 være	 en	 enkel	 og	 troverdig	
informasjonskilde	vedrørende	matens	tradisjon	og	særpreg.		For	å	bli	merket	med	noen	form	for	






lenger	sør	 i	Europa,	er	det	sannsynlig	å	 tenke	seg	at	dette	kommer	 til	å	bli	viktigere	 fremover	
også	i	Norge.	Eksempel	på	beskyttede	betegnelser	fra	kontinentet	er	Fetaost	fra	Fetaområdet	 i	
Hellas,	 Champagne	 fra	 Frankrike	 og	 Parmesanost	 fra	 Italia.	 Alle	 varene	 har	 fått	 beskyttet	
betegnelse,	 som	 betyr	 at	 produsenter	 som	 produserer	 tilsvarende	 produkt	 i	 andre	 områder,	




















































 Spesialitetsmerke.	KSL	Matmerk	har	 innført	en	egen	merkeordning	som	skal	gå	god	 for	
norske	matprodukter	med	særegne	kvaliteter.	Kravene	for	å	kunne	oppnå	merket,	er	at	
produsentene	 må	 vise	 frem,	 dokumentere	 og	 oppfylle	 de	 kriteriene	 som	 er	 satt	 for	
produktene.	 Egenskaper	hos	produktet	 kan	være	 at	 de	 er	 laget	på	basis	 av	 en	 spesiell	
råvare,	 produksjonsprosess	 og/eller	 egenskaper	 som	 modenhet,	 ferskhet	 og	 smak.	
Produktene	som	er	merket	er	stort	sett	fra	mindre	matbedrifter,	men	det	er	også	mulig	




Nortura	 tilbyr	 nå	 drøyt	 20	 matspesialiteter,	 de	 fleste	 av	 disse	 under	 merkenavnene	
Eldhus	 og	 Thulefjord.	 Mest	 populært	 er	 Gilde	 Vossakorv,	 Thulefjord	 kjøttrull	 av	 lam,	






mangfoldige	 nordnorske	 matkulturen»	 som	 salgsfremmer.	 «Eldhusrøykt	 på	 Evanger»	






egen	 forskrift	 for	 økologisk	 produksjon	 og	merking	 av	 økologiske	 landbruksprodukter	
og	næringsmidler.	Mattilsynet	har	tilsynsmyndighet,	men	har	delegert	ansvaret	til	Debio.	
I	 tillegg	har	Debio	utarbeidet	 egne	 regelverk	 for	noen	enkeltvarer	 som	 ikke	dekkes	av	
økologiforskriften,	det	vil	si	for	varer	som	går	innenfor	betegnelsen	akvakultur	og	miljø‐




























I	 det	 følgende	 gis	 det	 en	 oversikt	 over	 ulike	 former	 for	 organisasjonsmodeller	 og	merking	 av	
småskala	matproduksjon	samt	noen	case	til	illustrasjon.	
Småskala	organisasjonsmodeller	




En	 klynge	 eller	 et	 industridistrikt	 er	 et	 system	 bestående	 av	 små	 og	 mellomstore	
bedrifter,	som	er	spesialisert	innenfor	en	eller	flere	produksjonsprosesser	eller	‐faser	og	
integrert	 i	 et	 økonomisk	 og	 sosialt	 nettverk.	 Tradisjonelt	 sett	 er	 disse	 industrielle	




av	at	det	ble	gitt	 spesiell	politisk	oppmerksomhet	 til	 en	 type	 industriell	utvikling,	 eller	
andre	mer	industrielle	grunner	som	reduksjon	av	transportkostnader,	bransjeutvikling,	
desentralisering	av	produksjon,	osv..	Andre	faktorer	som	har	vært	viktige,	er	steder	hvor	









Spesialisering	 er	 en	 egenskap	 som	 utmerker	 seg	 i	 en	 klynge.	 Bedrifter	 som	 skaper	 en	
klynge	er	 spesialisert	 innenfor	 forskjellige	 faser	 i	produksjonen	og	ofte	er	de	koplet	 til	
hverandre	 grunnet	 et	 intenst	 samarbeid	 i	 form	 av	 underleveranse.	 En	 slik	 form	 for	




først	 og	 fremst	 på	 grunn	 av	 klima,	 geografisk	 posisjon	 og	 landskap,	men	også	 grunnet	
størrelsesøkonomi,	 transportkostnader,	 etc.	 Det	 finnes	 totalt	 ca.	 200	 industriklynger	 i	




en	rask	spredning	av	know‐how	og	en	tilknytning	til	en	 felles	 identitet.	Man	deler	 ikke	













til	 hvert	 enkelt	 medlem.	 Hvert	 enkelt	 medlem	 beholder	 sin	 separate	 legale	 status.	



















geografisk	 betegnelse	 (IGP).	 I	 2007	 var	 det	 109	 DOP	 og	 54	 IGP‐godkjente	 produkter.	 De	 109	












ble	 til	 i	 1964.	 Kooperativmodellen,	 og	 det	 å	 kunne	 dele	 på	 forpliktelsene,	 blir	 sett	 på	 som	 en	





I	 1996	 startet	bedriftene	å	benytte	biologiske	metoder	 i	 hele	produksjonsprosessen,	både	når	
det	gjelder	landbruket	og	dyreavlingen.	En	korrekt	drift	av	markene,	en	nøye	foring	av	dyrene,	





Hver	 dag	 blir	 10–12	 former	 med	 Parmesan	 laget.	 De	 er	 alle	 merket	 og	 identifisert	 med	
registreringsnummeret	2895	som	er	tildelt	av	konsortiet	for	Parmigiano	Reggiano.	Hvert	meieri	
betaler	ca.	6	€	for	hver	parmesanform	som	blir	produsert,	kan	Cristiana	Clerici	fra	Consorzio	del	
Parmigiano	 fortelle.	 Konsortiet	 betaler	 alle	 aktiviteter	 med	 disse	 pengene	 (kvalitetskontroll,	





Samarbeidsmiljøet	 i	 Trentino	 (nord‐øst	 Italia)	 er	 viden	 kjent.	 Sertifiseringen	 av	 opphav	 og	
produksjon	 av	 epler	 er	 av	 senere	 dato.	 På	 slutten	 av	 80‐årene	 kom	 ideen	 om	 å	 skape	 et	
«merkeeple»	 etter	 at	 fruktdyrkere	 kunne	 vise	 til	 tredoblet	 produksjon	 på	 det	 italienske	
markedet.	 Eplet	 var	 kjent	 som	 eplet	 fra	 Val	 di	 Non	 (Non‐dalen).	 På	 bakgrunn	 av	 dette	 ble	




De	 produserende	 medlemmene	 i	 Konsortiet	 følger	 bestemte	 retningslinjer	 for	 å	 produsere	
kvalitetsepler.	 Mange	 og	 regelmessige	 kontroller	 blir	 utført	 for	 å	 garantere	 at	 produsentene	




I	 Valle	 del	 Noce	 finnes	 det	 bare	 små	 (småskala)	 epleprodusenter	 med	 1	 hektar	 jord	 i	
gjennomsnitt.	De	slo	seg	sammen	på	grunn	av	at	det	var	vanskelig	for	alle	å	overleve	om	de	ikke	







lensherrene	 (føydalismen)	 og	 disse	 kriget	 seg	 i	 mellom,	 dvs.	 fra	 landsby	 til	 landsby.	 I	etter‐
krigstiden	(60‐årene)	emigrerte	mange	fra	dalen	på	grunn	av	dårlige	tider.	Fruktdyrkerne	hadde	
kanskje	 50	 epletrær	 hver,	 de	 solgte	 eplene	 til	 handelsmenn	 som	 igjen	 solgte	 til	 grossister	
(italienske	og	europeiske).	De	var	veldig	”mange	om	beinet”	og	det	var	svært	vanskelige	tider.	De	
hadde	lite	kunnskaper	om	epleplukking	og	oppbevaring	så	eplene	falt	på	bakken,	ble	ødelagte	og	






Ca.	 16	 kooperativer	 «slåss»	 om	 å	 selge	 mest,	 og	 helst	 mer	 enn	 nabokooperativet.	 Det	 var	
vanskelig	å	drive	salg,	men	ingen	ville	slå	seg	sammen	med	de	andre	 for	et	 felles	salgsapparat	
(potensiell	 fiende	 eller	 samarbeidspartner?).	 Til	 slutt	 bestemte	 de	 seg	 for	 å	 gå	 sammen	 om	
eksport	 og	 salg	 av	mindre	 «perfekte»	 produkter.	 De	 oppdaget	 EU	 Regulering	 2200/96	 (OCM	
Organizzazione	 Comune	 di	 Mercato)	 som	 finansierer	 opp	 til	 4,1	prosent	 av	 omsetningen	 til	







De	 som	 driver	 Consorzio	 Melinda	 er	 produsentene	 selv.	 De	 kjøper	 praktisk	 talt	 en	 kvote	 i	








Disse	 pengene	 blir	 investert	 i	 teknologi	 (produktvalg,	 emballasje,	 etc.)	 som	 kommer	 produ‐
sentene	til	gode.	
Distribusjon	
Det	 finnes	 i	 dag	19	 leveringssentre	hvor	produsentene	kan	 levere	eplene.	De	blir	 levert	 i	bins	
(beholdere	 på	 300	 kg).	 Consorzio	Melinda	har	 i	 dag	 ca.	 1	million	 bins.	 Produsenten	 tjener	 alt	
etter	 kvantitet	 og	 kvalitet	 på	 eplene.	 MELINDA	 har	 diverse	 selgere	 som	 tar	 seg	 av	 den	



















Val	 di	 Sole.	 Den	 spesielle	 og	 unike	 kombinasjonen	 av	 breddegrad,	 orografiske	 egenskaper	




Konsortiets	 organisasjon:	 Alt	 blir	 styrt	 sentralt.	 Alle	 agronomiske	 teknikker,	 høste‐	 og	
oppbevaringsmetoder,	 utvalgsstandard,	 tilberednings‐/pakkenormativer	 og	 alt	 arbeidet	 som	
blir	lagt	ned	av	de	mer	enn	1	000	medarbeiderne	blir	faktisk	styrt	sentralt.	
	
De	produserende	medlemmene	 er	det	viktigste	av	de	 tre	elementene.	Uten	arbeidet	 lagt	ned	og	
ekspertisen	 til	 de	 mer	 enn	 5	000	 fruktdyrkerne	 som	 lever	 og	 arbeider	 i	 dalene,	 ville	 ikke	
konsortiet	 ha	 eksistert.	Markedsføring	 og	 en	 nøye	 bedriftsføring	 er	 viktig	 for	 gode	 resultater,	
men	tilgjengeligheten	på	kvalitetseplene	er	hovedsuksessen.	
Konsortiets	mål:	




















av	 hele	 produktet,	 PR	 og	 markedsføring	 av	 produktet,	 oppkjøp	 av	 maskiner	 og	 lignende	 til	
produksjonen.	 Deretter	 blir	 oppbevaring	 og	 bearbeiding	 programmert,	 samt	 organisering	 av	
kvalitetskontroller	 og	 leveringer,	 osv.	 Frukten	 blir	 lagret	 og	 oppbevart	 på	 kjølelagre	 og	
kontrollert	og	elektronisk	registrert	 av	en	ekspert	under	hele	 salgsprosessen.	En	ansvarlig	 for	
kvalitetskontrollen	Melinda‐merker	kun	de	varene	som	svarer	til	reglenes	krav.	Ved	endt	salgs‐

























legge	 ut	 bilder	 av	 utsalgsstedene	 på	 nettet,	 utvikle	 nytt	 og	 bedre	 PR‐materiale,	 arrangere	
kursvirksomhet	 (salgskurs,	 utstillingsvindukurs,	 kvalitetskurs,	 osv)	 og	 konkurranser	 med	
premier,	samt	organiserte	turer	til	Melinda	for	forhandlere	og	kundene	deres.	
ITALIA	–	Viktige	funn	og	muligheter	i	prosjektet	
Italiensk	 jordbruk	 (primær‐	 og	 sekundærnæringen)	 har	 en	 struktur	 som	 ikke	 er	 helt	 ulik	 det	
norske	 jordbruket.	 Det	 finnes	 mange	 små	 og	 mellomstore	 bedrifter	 både	 i	 Norge	 og	 i	 Italia.	
Samarbeidskonstellasjonene	og	måten	man	samarbeider	på	er	forskjellige.	
	







Gårdsturisme	 og	 biologisk	 landbruk	 har	 blitt	 et	 meget	 viktig	 fenomen	 i	 Italia.	 Småskala‐
landbruket	 bygger	 i	 utgangspunktet	 på	 en	 mangesidig	 og	 spesialisert	 utnyttelse	 av	 natur‐
ressursene,	 og	 det	 ligger	 en	 utfordring	 i	 å	 utvikle	 driftsformer	 som	 i	 større	 grad	 utnytter	


















til	 italienskprodusert	mat.	Et	 småskalalandbruk	oppleves	derfor	 som	 tryggere	av	 forbrukerne.	
Dette	er	noe	som	gjenspeiler	seg	i	det	norske	landbruket.		
Spania	




 Produsentorganisasjon	 (OP):	 Det	 finnes	 mer	 enn	 630	 OP.	 De	 fungerer	 som	 en	
sektorforening	 for	 produsenter.	 Deres	 hovedmål	 er	 å	 drive	 lobby	 mot	 myndighetene,	
både	regionale,	nasjonale	og	mot	EU.		
 Foreninger:	 Disse	 er	 meget	 viktige,	 spesielt	 for	 dyreoppdrettere.	 Det	 finnes	 ca.	 140	
foreninger	for	oppdrettere	av	kveg,	sau	og	hester	(34	%	kveg,	28	%	sau	og	15	%	hester),	
der	disse	utgir	ca.	77	prosent	av	den	totale	mengden	foreninger.	
 SAT	 (Landbruksbedrifter):	 SAT	 er	 bedrifter	 med	 et	 sosialt	 økonomisk	 mål,	 og	
aktivitetene	 er	 knyttet	 til	 produksjon,	 omforming	 og	 salg	 av	 landbruks‐	 og	 skogs‐
produkter,	utvikling	av	landområder,	PR	og	utvikling	av	tjenester	generelt	innenfor	land‐
bruket.	 Hovedsakelig	 er	 de	 knyttet	 til	 husdyroppdrett	 og	 ekstensivt	 jordbruk.	 Totalt	
antall	SAT	i	Spania	er	beregnet	til	ca.	12	293	med	318	223	partnere	og	en	kapitalandel	på	
652	mill.	Euro.		
 Kooperativer:	Kooperativene	 spiller	en	viktig	 rolle	 i	den	spanske	 landbruksutviklingen.	
45	prosent	av	all	landbruksproduksjon	kommer	fra	kooperativene.	Spania	er	det	ca.	4	000	
kooperativer	med	en	omsetning	på	over	17	000	mill.	EUR.	Antallet	medlemmer	er	over	
1	160	 000	 personer	 og	 det	 totale	 antallet	 ansatte	 er	mer	 enn	 107	000.	 I	 sektorer	 som	




Det	 er	 mange	 aspekter	 som	 kjennetegner	 landbrukskooperativer,	 og	 de	 er	 mer	 enn	 bare	 en	
bedrift.	Landbrukskooperativer	er	virksomheter	som	er	ubetinget	bundet	til	jordbruket,	bønder	
og	 dyr.	 De	 spiller	 en	 ledende	 rolle	 i	 den	 lokale	 økonomien	 og	 utviklingen	 er	med	 på	 å	 skape	
arbeidsplasser.	De	bidrar	med	å	utnytte	 landet,	 skape	befolkede	 tettsteder	og	med	å	 forbedre	
livskvaliteten	til	bøndene	og	andre	mennesker	som	lever	i	 landbruksområdene.	Kooperativene	
opererer	 ofte	 i	 vanskelige	 områder.	 De	 er	meget	 viktige	med	 tanke	 på	 bevaringen	 av	miljøet,	
kildeforvaltning	og	beskyttelse	av	kulturelle	skatter.	
	
Kooperativene	 garanterer	 for	 matsikkerhetskravene	 og	 garanterer	 oppsporings‐mulighetene	
ettersom	de	har	muligheten	til	å	overvåke	produktet	fullt	og	helt.	Takket	være	den	strategiske	
posisjonen	 kan	 kooperativene	 sørge	 for	 å	 holde	 forbindelsen	mellom	 produksjon,	 industri	 og	
handel.	
	
I	 Spania	 finnes	 det	 ikke	 en	 definert	 og	 unik	 kooperativmodell.	 Det	 finnes	mange	 kooperativ‐
modeller,	men	 her	 nevnes	 de	 to	 hovedgruppene:	 Produktorienterte	 kooperativer	 (Grad	 1)	 og	










2. Konkurransedyktighet‐	 produktutvikling,	 forbedring	 av	 omforming	 av	 produkter	 og	 av	
salg.	I	det	siste	har	også	internasjonalisering	blitt	et	viktig	begrep.	
3. Kommunikasjon.	Den	strategiske	kommunikasjonen	må	gå	 i	 tre	retninger:	mot	myndig‐
hetene,	mot	forbrukerne,	og	internt.	
	








Interessen	 øker	 for	 å	 skape	 et	merke	 til	 produktene	 eller	 sikre	 dem	 under	 en	 beskyttet	 geo‐
grafisk	betegnelse.	Bøndene	og	kooperativene	investerer	mer	og	mer	hvert	år	i	varemerking	av	
produktene.	Grunnen	til	dette	er	ganske	enkel:	kooperativene	kan	på	denne	måten	garantere	for	
















På	 grunn	 av	 vanskeligheter	 og	 økonomiske	 problemer,	 tap,	 etc.,	 bestemte	 styret	 å	 legge	 ned	
produksjonen	 og	 avvikle	 kooperativet.	 Styret	 visste	 ikke	 hvordan	 de	 skulle	 behandle	 alle	
andelene	ved	avviklingen	av	kooperativet,	derfor	leide	de	inn	en	ung	person	for	å	ta	seg	av	dette.	
Dette	var	den	22	februar	1975.	På	det	tidspunktet	hadde	tapene	nådd	1,5	millioner	pesetas	(ca.	
9	000	 euro).	 Den	 nye	 manageren	 så	 raskt	 at	 prosjektet	 kunne	 bli	 lønnsomt,	 og	 etter	 flere	
diskusjoner	med	 styret,	 bestemte	 de	 at	 kooperativet	 skulle	 bestå.	 Ved	 utgangen	 av	 1975	 var	
profit	and	loss	i	balanse.	
	
Et	 nytt	 team	 rundt	 sjefen	 ble	 bygget	 opp,	 ikke	 bare	 lederstillinger,	 men	 også	 forskjellige	
stillinger	 innenfor	 produksjonen.	 Teamet	 reiste	 også	 ut	 til	 andre	 land	 for	 å	 lære	 og	 for	 å	 se	
hvordan	deres	bedrifter	arbeidet.	 I	1982	 investerte	kooperativet	100	millioner	pesetas	 (5	mil‐
lioner	NOK)	 i	 et	 genetisk	 forbedringsprosjekt.	 Kooperativet	 leide	 inn	4	 veterinærer.	 Bedriften	
prøvde	alltid	å	være	innovativ.	I	1977	anskaffet	de	en	kjøletank,	noe	som	ikke	var	veldig	vanlig	







Kooperativet	 har	 hatt	 opp	 til	 800	medlemmer,	men	 i	 dag	 er	 antallet	medlemmer	 100.	De	 har	
65	000	 sauer	 og	 produksjonen	 av	 ost	 ligger	 på	 rundt	 1,5	 millioner	 kg	 ost.	 Kooperativene	 er	
viktige	når	det	gjelder	produksjonen	av	sauemelk.	De	produserer	ca.	80	millioner	 liter.	Likevel	
blir	kun	15	millioner	liter	videreforedlet,	og	det	vil	si	65	millioner	liter	blir	solgt	til	den	private	
industrien.	 Mr.	 J.	 M	 Rubio	 sier	 at	 med	 litt	 velvilje	 kunne	 kooperativene	 foredle	 alle	 literne.	













 Markedsføring:	 Det	 eksisterer	 ikke	 noe	 budsjett	 for	 markedsføring	 og	 reklame.	
Kooperativet	leter	alltid	etter	former	for	samarbeid,	sponsoravtaler	osv..	
	




Kooperativbevegelsen	 i	 regionen	 startet	 i	 1930	 årene.	 Lovgivningen	 la	 til	 rette	 for	 at	 ko‐
operativene	skulle	drive	mer	med	salg	og	omforming	for	å	bli	en	del	av	verdikjeden.	Koopera‐
tivene	 har	 enkelte	 skattefordeler	 sammenlignet	med	 standard	 bedrifter.	 De	 har	 også	 krav	 på	
subsidier	og	tilskudd	fra	myndighetene	(EU,	sentralregjeringen	og	de	regionale	myndighetene).	





myndighetene	 i	 baskerregionen.	 Det	 ble	 et	 totalt	 nederlag	 så	 snart	 det	 ble	 nødvendig	 å	 øke	
aksjeandelene	 for	 nye	 maskininvesteringer.	 Dette	 var	 i	 utgangspunktet	 et	 initiativ	 fra	
myndighetene	i	baskerregionen	for	potetsektoren	for	å	hjelpe	produsentene	med	å	nærme	seg	
salg	og	distribusjon.	Det	ble	presentert	 for	mange	produsentforeninger	og	ble	også	presentert	


















for	 kooperativmedlemmene.	 Dette	 er	 en	 avtale	 som	 baserer	 seg	 på	markedsforholdene,	 både	
nasjonale	og	 internasjonale	markeder.	 Ideen	er	at	kooperativmodellen	aldri	må	 redusere	eller	
begrense	 forretnings‐prosjektet.	Om	 innkjøpene	er	begrenset	 til	medlemmenes	produksjon	vil	




Styret	består	av	 fem	medlemmer:	2	 representanter	 fra	produsentenes	kooperativ,	2	 represen‐
tanter	 fra	 arbeidskooperativet	 og	 1	 medlem	 fra	 kredittkooperativet.	 Kooperativene	 er	 heller	
små.	 Det	 totale	 antallet	 medlemmer	 er	 18.	 Det	 er	 10	 medlemmer	 i	 arbeidskooperativet.	
Aksjeandelen	 er	 fordelt	 som	 følger:	 40	%	 produsenter,	 40	%	 arbeidere	 og	 20	%	 kreditt‐




The	Cooperative	of	Associate	 labor	 (Proagral)	har	10	medlemmer	og	da	er	hele	 ledelsen	samt	
teknikere	 inkludert.	 Det	 finnes	 en	 serviceavtale	 med	 kooperativet,	 men	 ikke	 noen	 direkte	












Med	 de	 lovgivende	 endringene,	 vil	 denne	 siste	 fremstå	 på	 oppgjøret	 i	 fremtiden	 (2010)	 som	
medlemskapital.	Refundering	 til	medlemmene	kan	skje	kun	om	et	medlem	 trekker	 seg	 fra	ko‐





på	 de	 største	 grossistmarkedene	 (Mercamadrid,	Mercabarna,	Mercabilbao,	 etc.).	 I	 regionen	 er	
det	 cirka	 300	 potetprodusenter,	 men	 kun	 18	 av	 dem	 er	 medlemmer	 i	 kooperativet	 Propaco.	
Medlemmene	ønsker	ikke	å	øke	antallet	produsenter	eller	medlemmer	i	kooperativet.	Medlem‐
menes	 produksjon	 kan	 ikke	 bli	 et	 handikap	 for	 Udapas	 kommersielle	 strategi.	 Medlemmene	
bidrar	 med	 rundt	 10	prosent	 av	 det	 totale	 volumet	 markedsført	 av	 Udapa.	 De	 fleste	 ko‐
operativene	i	Spania	fungerer	takket	være	en	administrerende	direktør	og	hans	team.	De	mener	
at	 det	 er	 absolutt	 nødvendig	 å	 separere	 det	 forretningsrettede	 lederskapet	 fra	 det	 sosiale	


















Kooperativer	 (det	 finnes	 mer	 enn	 4.000	 kooperativer,	 med	 1	160	 000	 medlemmer	 og	 en	
omsetning	som	overgår	16	300	mill.	EUR).	
	
Den	 viktigste	 formen	 er	 kooperativene.	 Kooperativene	 spiller	 en	 ledende	 rolle	 i	 den	 lokale	
landbruksøkonomien,	 utviklingen,	 og	 arbeidskraften	 (ansettelse),	 bidrag	 til	 jorddriften,	
stabilisering	av	folketallet,	forbedring	av	livskvaliteten	til	bøndene	og	de	andre	menneskene	som	
lever	 i	 et	 landbruksområde.	 Kooperativene	 opererer	 ofte	 i	 ugunstige	 områder	 og	 bidrar	 til	 å	




 Innovasjon	 og	 kontinuerlig	 modernisering.	 Der	 hvor	 rammen	 er	 et	 hinder,	 har	






I	 det	 følgende	 gis	 det	 en	 oversikt	 over	 ulike	 former	 for	 organisasjonsmodeller	 i	 Spania	 og	
merking	av	småskala	matproduksjon	samt	noen	case	til	illustrasjon.	
Småskala	organisasjonsmodeller	
I	 denne	 delen	 vil	 vi	 gå	 nærmere	 inn	 på	 to	 nært	 sammenknyttede	 faktorer	 som	 har	 vært	
avgjørende	 for	 utviklingen	 av	 det	 franske	 landbruket	 i	moderne	 tid:	 Opprinnelsesmerking	 og	
samorganisering.	 Motivert	 av	 yrkesstolthet	 og	 lokalpatriotisme	 har	 disse	 faktorene	 vært	
grunnlaget	for	kommersiell	suksess	og	bedre	rettigheter	for	franske	bønder.	
Kooperativer	
40	prosenter	av	alle	 industrikooperativene	i	Frankrike	har	utspring	i	 landbruket.	 Jordbruksko‐
operativene	 organiserer	 ikke	 mindre	 enn	 406.000	 bønder.	 Kooperativene	 i	 Frankrike	 har	 3	
hovedformål:	
 Utbedre	de	kommersielle	vilkårene	for	jordbruksproduksjonen.	




 Opprettholde	 landbruksaktiviteten	 og	 dermed	 også	 bosetting	 i	 distriktene,	 og	 støtte	
nyetablerte	bønder.		
	
Kooperativene	 sørger	 at	 det	 brukes	midler	 på	 å	 opparbeide	 en	 forbedret	 infrastruktur	 i	 nær‐











1890:		 På	grunn	av	en	alvorlig	plantesykdom	konverterer	Vinbønder	 i	Charentes	 i	Vest‐
Frankrike	til	melkeproduksjon	og	danner	de	første	reelle	franske	kooperativene.		
1904:		 Under	 den	 store	 vinkrisen	 velger	 vindyrkere	 i	 flere	 regioner	 å	 samle	 seg	 i	
kooperativ	for	å	sikre	salget.	
1936:		 Etablering	 av	 l’office	 du	 blé	 (hvetekontoret)	 er	 et	 omfattende	 samarbeid	 om	
lagring	av	korn	og	første	form	for	kooperativ	i	kornbransjen.	





 Tjenestekooperativer	 som	 tilbyr	 forskjellige	 tjenester	 rettet	 mot	 de	 individuelle	
medlemmers	 behov.	 Tjenestekooperativene	 kan	 igjen	 inndeles	 i	 undergrupper	 ut	 fra	
tjenestene	som	tilbys.	
 Forsyningskooperativer	 leverer	 medlemmene	 hjelpemidler	 i	 forbindelse	 med	
produksjonen	(inkludert	frø,	sprøytemidler,	drivstoff	og	maskinelle	tjenester).	
 Markedskooperativer	 konsentrerer	 seg	 om	 samarbeid	 på	 forpakning,	 distribusjon	 og	
markedsføring	av	gårdsprodukter.	









og	 opprettholde	 sin	 posisjon	 ovenfor	 sluttforbrukerne.	 På	 den	 annen	 side	 er	 stordistribu‐
sjonens	økende	markedsmakt	 en	av	de	 største	 truslene	 for	 småskalaprodusenter.	De	 regulerer	
prisene	 og	 gjør	 det	vanskelig	 for	 mindre	 produsenter	 å	oppnå	 prisene	 de	 trenger	på	 sine	
kvalitetsprodukter.	Inngangsbarrierene	hos	dagligvarekjedene	er	enorme	på	nasjonalt	nivå.	Det	














kvalitetsprodukter	 i	 det	 franske	 landbruket.	 Som	 vi	 vil	 se	 av	 casene	 senere	 har	 arbeidet	med	
merkeordninger	vært	samlingspunkt	for	lokale	produsenter.	De	viktigste	opprinnelsesmerkene	





I	 Frankrike	 er	 man	 veldig	 opptatt	 av	 lokale	 mattradisjoner.	 Opprinnelsesmerkenes	 hoved‐
funksjon	 er	 å	 ivareta	 disse	 tradisjonene.	 Sertifiseringssystemet	 bidrar	 til	 sosioøkonomisk	
dynamikk	på	lokalt	nivå	gjennom	effektivisering	av	verdikjeden	for	tradisjonell	matproduksjon.	
Institut	National	de	l’Origine	et	de	la	Qualité/Fransk	Nasjonalt	Institutt	for	Produkters	Kvalitet	og	
Opprinnelse	 er	 det	 offentlige	 organet	 under	 landbruksdepartementet	 som	 administrerer	
opprinnelsesmerkingen	 i	Frankrike.	De	godkjenner	alle	stegene	 i	prosedyren	 for	å	 få	et	merke	
godkjent	(tekniske	spesifikasjoner,	kontroller,	kompetanse	osv.).	
	
 AOC	er	som	sagt	en	 fransk	sertifisering	som	anerkjenner	produkter	 for	sin	særegenhet	
og	 tilhørighet	 til	 et	 spesifikt	 geografisk	 område.	 Merket	 representerer	 linken	 mellom	
produktet	 og	 området	 den	 er	 laget	 i.	 Kriteriene	 for	 dette	merket	 er:	 En	 klart	 definert	
geografisk	 sone	 som	 produktet	 produseres	 innenfor.	 (regioner/fylker)	 og	 tradisjons‐
baserte	produksjonsmetoder	som	utnytter	og	beskytter	det	beste	fra	naturen.	
















av	 fransk	 landbruk	 tok	 av,	 kom	 interessenter	 utenfra	 til	 regionen	 på	 leting	 etter	 nye	 råvarer.	
Produksjon	av	geitemelk	for	levering	til	naboområder	ble	derfor	mer	og	mer	attraktiv.	På	midten	













Rocamadour/organisasjonen	 for	 geitostprodusenter	 av	 Rocamadour)	 ledet	 sertifiserings‐
arbeidet.	 Innenfor	 det	 geografisk	 strengt	 avgrensede	 området	 sluttet	 flertallet	 av	 geite‐
melkprodusentene	seg	til.	Prosessen	var	lang	og	tung	og	man	oppnådde	ikke	sertifiseringen	før	i	
1996.	Når	sertifiseringen	kom	på	plass	ble	det	mye	enklere	å	få	til	avtaler	med	de	store	daglig‐
varekjedene.	 I	 dag	 distribuerer	 blant	 annet	 gigantene	 Carrefour	 og	 Auchan	 osten	 i	 alle	 sine	
butikker.	
	





Organisasjonen	 innebefattet	 i	 2006,	 38	 gårdprodusenter	 av	 ost	 og	 54	melkeprodusenter,	 som	
totalt	 produserer	 8,6	 millioner	 liter	 melk	 som	 tilsvarer	 ca.	 30	 millioner	 oster.	 Melke‐
produsentene	 leverer	 sin	 melk	 til	 tre	 meierier.	 Meieriene	 blander	 melken	 fra	 de	 forskjellige	
gårdene,	og	produserer	geitosten.	Selv	om	dette	totalt	sett	har	utviklet	seg	til	å	bli	produksjon	i	
stor	 skala,	 finnes	 det	 flere	 og	 flere	 mindre	 gårder	 som	 driver	 med	 småskalaproduksjon	 av	
kvalitets‐Rocamadour.	 De	 mindre	 aktørene	 drar	 også	 nytte	 av	 den	 nasjonale	 anerkjennelsen	
som	osten	har	fått	de	siste	årene.	
	
Geitemelkproduksjonen	 i	 Rocamadour‐området	 økte	 fra	 440	 til	 1.056	 tonn	 mellom	 1996	 og	
2006.	En	økning	på	140	prosent	på	over	10	år,	den	største	økningen	registrert	av	noen	AOC‐ost.	
Under	 er	 produksjonen	 «Rocamadour‐ost	 sammenlignet	 med	 de	 to	 mest	 solgte	 geitostene	 i	













siden,	 lei	 på	 at	 dagligvarekjedene	 ikke	 var	 villig	 til	 å	 betale	 tilstrekkelig	 for	 deres	 kvalitets‐
produkter.	Delvis	etter	en	idé	fra	en	regionsdirektør	i	dagligvarekjeden	Auchan	kom	man	frem	




Denne	 organisasjonen	 kom	 etter	 hvert	 frem	 til	 merkevaren	 Le	 Petit	 Producteur	 (småskala‐
produsenten),	 en	 produktlinje	 hvor	 bonden	 og	 gårdsbruket	 som	 produserer	 produktet	 står	 i	
fokus.	 Bare	 kvalitetsfruktprodusenter	 i	 regionen	 får	 være	 en	 del	 av	 dette	 konseptet.	 På	 for‐







har	 trukket	 frem	 konseptet	 som	 en	 referanse	 og	 vært	 til	 stede	 på	 lansering	 av	 Le	 petit	
Producteur‐konseptet.	
	









Grafisk:	 Bildene	 er	 i	 svart‐hvitt,	 selve	 designet	 på	 forpakningen	 er	 svært	 enkelt,	 men	 likevel	
forseggjort	og	har	et	tydelig	personlig	preg.	
	
Kommersielt:	 Gir	 småprodusenter	 styrke	 til	 å	 bli	 markedsført	 og	 distribuert	 i	 større	
distribusjonskanaler.	Produktserien	har	som	formål	å	bokstavelig	talt	sette	et	ansikt	på	de	små	
produsentene	 på	 markedet,	 som	 ofte	 forsvinner	 ved	 siden	 av	 de	 store	 produsentene	 som	
dominerer	markedet.	
	




høy	 og	 jevn	 kvalitet.	 Kun	 produsentenes	 beste	 frukter	 selges	 som	Petit	 Producteur	 etter	 å	 ha	
blitt	valgt	ut	gjennom	en	møysommelig	prosess.		
	
Trygghet:	 Produktet	 skaper	 en	 direkte	 relasjon	 mellom	 produsent	 og	 forbruker	 takket	 være	
navnet	og	bildet	av	bonden.	Det	personlige	aspektet	ved	denne	serien	gir	 forbrukeren	både	en	
garanti	fra	produsenten,	samt	en	trygghet	i	forhold	til	den	synlige	verdikjeden.		
	
 
